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Isännöintialaa on pidetty löytämättömänä helmenä jo pitkään. 
Kiinnostus toimialaa kohtaan on kasvanut, koska keskellä taan-
tumaa ala on kasvanut kannattavasti. Kasvu on perustunut 
kaupungistumiseen, korjausrakentamisen kasvuun ja uudis-
rakentamisen kohdistumisesta paljolti kerrostaloihin. Kasvun 
lähteet ovat olleet enemmän ulkoisia kuin alan oman palvelu-
tarjooman laajentumisesta johtuvia. Alan sisällä on kuitenkin 
tehty paljon uudistamista mm. töiden uudelleenorganisoinnissa 
ja digitaalisten välineiden hyödyntämisessä. 
Uusien, asiakastarpeista nousevien, konseptoitujen palvelujen 
vähäisyys on asettanut rajat myös markkinoinnille ja brändin 
rakentamiselle. Isännöintiyritysten brändin kehittäminen nou-
see lähivuosina voimakkaasti esille, kun itse isännöintituote 
uudistuu ja erikoistumisesta tulee keskeinen kilpailuetu. Eri-
koistuminen on välttämätöntä, koska asiakastarpeet eriytyvät ja 
osa nykyisistä laskutusperusteista saattaa murtua. Ala tarvitsee 
rohkeita esimerkkejä, miten brändistä voi tehdä uskottavasti 
erottuvan. Asiakas tarvitsee markkinointia, jotta osaa ostaa 
omiin tarpeisiin sopivaa isännöintipalvelua. Asiakasodotusten 
kasvattaminen tietoisesti on alan etu, koska se avaa isännöin-
nille mahdollisuuksia konseptoida uusia palveluita taloyhtiöille 
ja niiden asukkaille. 
Brändinrakennus on nähtävä myös työn mielekkyyden kehit-
tämisenä. Erikoistuminen ja konseptoidun isännöintipalvelun 
tuottaminen on mielekkäämpää, kuin toimia kaikkien asioiden 
ja kaikenlaisten asiakkaiden palvelemisessa. 
Isännöinnin voimakkaasta murroksesta on selviä merkkejä. 
Tästä antaa viitteitä mm. alan ulkopuoliset yritykset, jotka 
lähestyvät alan muuttamista vahvasti digitalisaatio edellä. Isän-
nöintituotteen rajoja tullaankin piirtämään uudella tavalla. Osa 
tehtävistä voi tulevaisuudessa siirtyä uudenlaisille toimijoille, 
jotka pystyvät parempaan tehokkuuteen mm. hallinnon hoi-
tamisessa. Isännöinnin kannalta tehtävien uudelleenjako on 
mielekäs mahdollisuus luoda kokonaan uutta. Asiakastarpeet 





Onko taloyhtiön asukkaiden päällimmäisenä 
tunteena mielenrauha vai epävarmuus esi-
merkiksi poikkeustilanteissa toimimisesta tai 
putkiremontin onnistumisesta? Entä voiko 
isännöinti edistää vanhuksen kotona asumi-
sen mahdollisuuksia?
Isännöinnin brändiä eivät rakenna johtajat kabineteissaan, 
vaan se rakentuu jokaisessa kohtaamisessa työntekijöiden 
ja asukkaiden välillä. Sekä kasvokkain, digipalveluissa että 
sosiaalisessa mediassa. Tulevaisuudesta puhuttaessa sekä 
menneisyyttä naapurin kanssa muisteltaessa, ja taloyhtiön tilin-
päätöstä lukiessa. Isännöintipalvelun arvolla on monet kasvot, 
joissa palvelun hyöty ja siihen liittyvä kokemusten kirjo arjessa 
ohjaavat asukkaiden mielikuvien rakentumista isännöinnistä. 
Tätä kutsumme asukas- ja brändikokemukseksi. Henkilöstön 
osaamisella ja asenteella on väliä ja niitä hyödyntämällä voi 
kukin isännöintiyritys rakentaa omanlaistaan ja positiivisesti 
erottuvaa palvelukulttuuria. Asukkaathan isännöinnin laskun 
viime kädessä maksavat. 
Tähän oppaaseen on koottu käytännönlähteisesti tutkimustietoa 
ja menetelmiä isännöinnin brändin ja palvelun tavoitteelliselle 
ja entistä asukaslähtöisemmälle kehittämiselle. Ne on luotu ja 
testattu kaksivuotisen Brand New -matkan aikana. Yhdessä 
tutkijoiden ja isännöintiyritysten kanssa jaoimme osaamis-
tamme, parhaita käytäntöjä, kokemuksia ja villejäkin ideoita 
avoimesti huumoria unohtamatta sekä yhteisissä että yritys-
kohtaisissa työpajoissa. 
matkan aikana: 
• vahvistimme yhteistä ymmärrystä toimialan 
kehitystrendeistä ja yritysten kilpailutekijöistä sekä 
niiden toteuttamisesta arjessa
• muotoilimme yrityskohtaisia brändilupauksia 
kilpailukykyisiksi ja erottuviksi
• tuimme yrityskohtaisten brändilupausten uudistumista 
ja sen edellyttämiä kehitystoimia yritysten sisäisesti ja 
eri kontaktipisteissä
• edistimme yritysten henkilöstön ymmärryksen, 
osaamisen ja toimintatapojen kehittymistä tavoiteltujen 
asukaskokemusten vahvistamiseksi
Olemme rakentaneet oppaan niin, että voit poimia yksittäi-
sen osion yrityksenne tarpeisiin tai edetä koko viisivaiheisen 
matkan oppaan viitoittamana. Sisällys esitellään sivulla 5. Tut-
kijoina ja matkan ohjaajina opimme myös paljon itse. Kiitos 
yhteistyökumppaneillemme: anne rindell Hankenilta vas-
tasi ensiaskeleesta, eli yritysidentiteetin työstämisestä ja virpi 
roto Aalto ARTS:sta puolestaan brändikokemuksen muotoi-
lusta digitaalisissa palveluissa. Erityiskiitos Tekes, Isännöintiliitto 
sekä ennen kaikkea kuusi isännöintiyritystä, joiden kanssa tämä 
matka mahdollistui ja kiteytyi oheisiksi opeiksi muille kasvu- ja 
uudistushaluisille isännöintiyrityksille. 






Taloaseman tavoitteena on tarjota 
asiakkailleen paras palvelukokemus 
alalla. Isännöitsijämme ovat helposti 
lähestyttäviä, välittävät aidosti 
asiakkaiden tarpeista ja tarjoavat 
ratkaisuja arkeen. Olemme innovatiivinen ja moderneimpia 
sähköisiä ratkaisuja hyödyntävä yritys. Suunnannäyttäjä. 
Teemme mitä lupaamme. Sloganissamme ”asut helpommin – 
elät enemmän” nivoutuu  brändilupauksemme ydin.
Tiesimme tekevämme monia asioita oikein, mutta tunne 
”olemmeko huomioineet kaiken muuttuvassa maailmassa” 
on jatkuvasti mielessä. Halusimme kirkastaa brändikuvaa 
ulospäin ja ennen kaikkea sisäisesti, ottamalla porukan mukaan 






Lähdimme mukaan Brand New- 
hankkeeseen Lapin Isännöintikeskus 
Oy:nä ja yrityksen omistus vaihtui 
hankkeen aikana. Vuodesta 2004 
yrityksen slogan on ollut ”Hyvissä käsissä”. Nyt yrityksen ilme 
uudistuu ja tavoitteena on ”Ylivertainen asiakaskokemus”. 
Molemmat lupaukset ovat ”isoja” ja edellyttävät erityisen 
paljon yrityksen henkilökunnalta, jotta asiakkaiden kokemukset 
vastaavat lupauksiamme. 
Isännöintiyritys ei saa päivittäisen kiireen keskellä unohtaa 
visuaalisenkaan ilmeen ylläpitämistä ja kehittämistä. Hyvä 
yrityksen ilme antaa myös henkilökunnalle voimia jaksaa 
päivittäisessä työssä. BrandNew -hanke vahvisti omia 




Isännöintitoimisto ISTO Oy 
Brändinä olemme nuorekas, kasvava 
ja nykyaikainen isännöintitoimisto.
Lähdimme mukaan haistelemaan 
alan tuulia sekä saamaan uusia ideoita 




MTR Isännöinti Oy 
Brändimme kiteytyy sloganiin: ”Me 
tarjoamme ratkaisut.” Laaja-alainen 
osaaminen mahdollistaa ratkaisut 
kaikkiin tilanteisiin jokaiselle asiakkaalle. 
Innovatiivinen, avoin ja läpinäkyvä 
toiminta, sekä asiakkaiden palveleminen yksilöllisesti, luovat 
pitkäaikaisia kumppanuuksia. Asukaskokemus ohjaa kaikkea 
toimintaamme ja on meille tärkein onnistumisen mittari.
Lähdimme mukaan Brand New -yhteistyöhön, koska 
halusimme oppia ja ymmärtää syvemmin brändin merkitystä 
isännöintialalla. Toki toivoimme samalla myös saavamme eväitä 
oman brändimme kehittämiseen. Halusimme myös päästä 





Kangasalan Kiinteistöpalvelu Oy on 
pitkän historian omaava, vahvan 
paikallisen imagon omaava yritys. 
Kasvua tavoiteltaessa keskeinen 
kilpailutekijä on asiakaskokemus ja sen 
merkitys palveluliiketoiminnassa on kasvanut vahvasti.
Lähdimme mukaan Brand New-hankkeeseen, koska 
se tarjosi meille erinomaisen mahdollisuuden kehittää 
osaamistamme nimenomaan asiakaskokemuksen osalta. 
Osallistuminen Brand New-hankkeeseen otettiin yrityksessämme 
vastaan innokkaasti. Asiakaskokemuksen kehittämisen tarve 
oli havaittu ja tätä kautta saatiin hyvä työväline viemään asiaa 
käytäntöön. Pidämme asiakaskokemusta merkittävänä tekijänä 




Isännät Oy:n brändi mielletään 
laatuun. Laatumme ytimessä on 
luottamus. Osaamme isännöintiä 
koskevat asiat ja välitämme mitä 
asukkaille ja osakkaille kuuluu. 
Isännät Oy tarkoittaa laadukasta henkilökohtaista palvelua, 
jonka ytimessä on keskinäinen luottamus.
Halusimme oppia brändin eli mielikuvan rakentamisesta 
yritykselle alan ammattilaisten opastuksella. Tavoitteemme 
oli oppia kehittämään yrityksemme brändiä ja ymmärtämään 
mitä brändillä tarkoitetaan. Halusimme myös päästä 













































Yrityskuvan rakentaminen (branding) perus-
tuu siihen, minkälainen yritys haluamme ja 
voimme olla juuri näillä resursseilla ja markki-
noilla. Yritysidentiteetin ydinkysymykset ovat: 
“Minkälainen yritys olemme?” ja ” Mikä on 
tarjoamamme ydinpalvelu?” 
keskeistä erottavaa/erityistäerilaistavaa kestää aikaa mitä emme ole
Jos vastaat tähän “isännöintipalvelu”, se ei kerro asiakkaille 
paljoakaan siitä, mitä sanalla tarkoitatte. Se ei myöskään riitä 
nettisivuilla kuvailemaan palvelunne sisältöä ja luonnetta riittä-
västi. Tai ainakaan siten, että sillä erottuisitte muista yrityksistä, 
jotka sitä sanaa käyttävät. Luettele siis huolellisemmin, mitä 
teette (ja mitä ette tee). 
Tarkoituksena on kuvata yrityksenne ydin ja mikä siinä on eri-
tyistä vastaamalla kysymykseen “Mitä tarjoamme” ja “Kuinka 
toimimme”. Onko toiminnassanne myös sellaista, joka kestää 
aikaa? Oletteko toimineet pitkään jollakin alueella, tai omaat-
teko jotakin sellaista erityistä asiantuntemusta, jonka olette 
rakentaneet aikojen saatossa? 
keskeiset kysymykset ovat:
• Mikä on toimintamme ydin?
• Mikä on meissä erityistä ja miten olemme erilaisia 
muista isännöintitoimistoista?
• Mikä meissä ja meidän toiminnassa on pysyvää ja 
kestää aikaa?
• Millaisia emme ole ja mitä emme halua olla?
Keskeiset yritysidentiteetin ulottuvuudet yhdistävät työntekijöitä 
ja kertovat asiakkaiden lisäksi myös omalle henkilöstölle miten 
toimitte. Ne suuntaavat huomiota myös tulevaisuuteen sekä 
ottavat huomioon yrityksen identiteettiperimän, esimerkiksi 
yrityksen vahvan paikallistuntemuksen, mikä auttaa erottu-
maan kilpailijoista.
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Asiakasanalyysi – miten asiakas näkee meidät, eli 
mikä on yrityskuvamme, brändimme? Mitä me halu-
amme viestiä sanoilla ja teoilla, ja kenelle?
tehtävä 1: 
Kirjaa, ketkä kaikki ovat asiakkaitamme eli käyttävät tai hyötyvät palveluis-
tamme? Ilmiselviä asiakkaita ovat taloyhtiön hallitus ja sen puheenjohtaja. 
Mikä on asukkaiden ja vaikkapa vuokralaisen rooli? Entä miten toimintaanne 
liittyy kumppaniverkosto (kuten toimintaan asiakkaiden parhaaksi?)
tehtävä 2: 
Kirjaa, miten eri asiakasryhmät näkevät meidät. Toteutuuko palveluissamme 
jotakin keskeistä, erilaistavaa ja sellaista joka kestää aikaa? 
Onko mielikuvien joukossa sellaista, mitä nimenomaan emme haluaisi, että 
asiakas ajattelee meistä (esimerkiksi että meidät on vaikea tavoittaa)?
Näistä mietteistä voimme laatia ns. Brändistrategian, joka on viesti siitä, 
miten toivoisimme, että meidät nähdään ja koetaan yrityksenä. 
kiteyttäkää, mitä olemme ja miten toimimme? 
Olemmeko me ystävällinen, asiakassuuntautunut yritys (kaikissa tilanteissa) 
vaiko teknistä asiantuntemusta antava, vaiko molempia?
mIkä on YrItYskuvamme suhteessa sIIhen, 








Yrityskuva ei synny vain tässä ja nyt, vaan siihen vaikuttaa asiakkaiden ja 
palvelujen käyttäjien aikaisemmat kokemukset, se, mitä muut sanovat sekä 
se, mitä yritys tekee ja sanoo. Yritys ei voi “sanella” käsityksiä, vaan asiakkaat 
tulkitsevat niitä kokemustensa pohjalta ajan saatossa. Asiakas muodostaa 
mielikuvansa suhteutettuna hänen moninaiseen verkostoonsa mielikuvia, 
jotka syntyvät monista eri lähteistä ajan saatossa.
 
Sisäinen yhteisymmärrys tavoitemielikuvasta on tärkeää eli se ettei yritys 




kaan prosesseissa yrityksesi on 
läsnä ja millä mielikuvalla? Toteu-
tuuko yrityksesi tavoitemielikuva 
näissä asiakkaan prosesseissa? 







• Mihin aikaisempaan viitataan?
Pohdittavaa: Minkälaiset asiakkaan aikaisemmat käsitykset isännöin-
nistä vaikuttavat yrityksesi yrityskuvan syntyyn? Tämä mielikuvaperimä voi 
juontaa juurensa kauaksikin menneisyyteen, mikäli tapahtumalla on ollut asi-
akkaalle mieleenpainuva vaikutus. Mielikuvaperimä voi olla hyvä tai huono. 
Puhutaan yrityksen maineesta, joka perustuu yrityksen aikaisempaan toi-
mintaan ja joka syntyy ihmisten välisessä kanssakäymisessä. Hyvä maine 
kauas kantaa, mutta maineensa voi valitettavan nopeasti myös menettää, 
jolloin tavoitemielikuvaan pääseminen voi olla hyvinkin pitkä prosessi. Kan-
nattaa puuttua asiaan, jos henkilöstö ei toimi tavoitteiden mukaisesti, sillä 
ihmiset uskovat enemmän omien ja tuttaviensa kokemuksiin kuin yrityksen 
markkinointiviestintään. 
mIssä erI YhteYksIssä YrItYskuvamme 











Kilpailun kiristyessä ja toimintaympäristön vaa-
timusten muuttuessa palvelukulttuurista 
voidaan rakentaa yrityksen yksi keskei-
nen menestystekijä, keino positiiviseen ja 
omaleimaiseen erottumiseen. Palvelukult-
tuurin ytimen muodostaa yrityksen johdon 
ja henkilöstön yhteinen ymmärrys yrityksen 
perustehtävästä, eli mistä yrityksen kilpai-
lukyky muodostuu ja miten se näkyy kaikessa 
yrityksen henkilöstön työssä. Se muotoutuu 
ajan saatossa suhteessa toimintaympäristön 
muutosvaatimuksiin. 
Palvelukulttuuri muodostuu yrityksen perusteh-
tävään pohjautuvista käsityksistä, arvostuksista 
ja toimintamalleista, jotka ohjaavat päätöksente-
koa ja toimintaa niin sisäisessä yhteistyössä kuin 
asiakkaiden ja yhteiskumppaneiden kanssa. 
kulttuuri: 1) on osittain tiedostamaton, toi-
mintatapoja ei automaattisesti kyseenalaisteta, 
2) kehittyy koko ajan vastaamaan havaittuja 
muutostarpeita perustehtävän vaatimuksissa, 
mutta sopeutuminen voi olla liian hidasta tai 
suuntautua ”väärin”, 3) vastustaa (erityisesti 
ulkoapäin tulevaa) muutosta.
Palvelukulttuuri kytkeytyy toimialarajoja haas-
tavaan perustavanlaatuiseen arvonluonnin 
murrokseen, jota digitalisaation mahdollisuudet 
vauhdittavat, mutta myös hämmentävät. Isän-
nöinnissäkin perinteistä liiketoimintalogiikkaa 
mIllaInen on PalvelukulttuurImme?
”taloushallintoa taloyhtiöille” haastaa palvelu-
logiikka, joka nostaa taloyhtiöiden hallitusten 
ohella asukkaat asiakkaina keskiöön. Palvelun 
arvo muodostuu vastavuoroisesti osapuol-
ten kesken. Siinä hyödynnetään molempien 
osaamista ja tietotaitoa sekä mm. digitaalisia 
alustoja ja työkaluja.
Osapuolet määrittävät yhteistyön ja palve-
lun arvon omaan toimintaansa koettujen 
ja havaittujen hyötyjen kautta. Näin palve-
lun arvolla on monet kasvot; asiakkaiden 
kokemus ja mielikuvat nousevat keskeisiksi 
erottumistekijöiksi.
Kulttuurin positiivista muutosvoimaa voi vahvis-
taa tekemällä se näkyväksi yhteisellä arvioinnilla. 
Arviointi kohdistuu neljään pääulottuvuuteen, 
palveluliiketoiminnan ymmärrykseen, 
johtamis- ja kehityskäytäntöihin sekä 
asiakassuhteeseen, joissa yrityksen kult-
tuuri ilmenee arjessa.
Palvelukulttuurin arviointia voi 
käyttää: 
• Suuntaamaan johtoryhmän 
strategiatyöskentelyä
• Kirkastamaan yhteistä tahtotilaa 
henkilöstöpäivässä








Erityinen & potentiaalinen:  
Erottumista ja uutta liiketoimintaa haetaan 
aktiivisesti kiinteistön arvon ja asumisen 
edistämisestä
Johtamiskäytännöt ja niitä tukevat välineet
Päätavoitteena on kontrollointi ja
lyhytjänteinen optimointi 
Tavoitteena on yhdessä mahdollistaa
tavoiteltu asiakaskokemus; 
edellytysten luonti henkilöstölle 
Kehityskäytännöt ja niitä tukevat välineet
Kehittäminen on  organisaation
sisäistä, sattumanvaraista
ja lyhytjänteistä
Kehittäminen on jatkuvaa ja kokeilevaa,
asukas- ja henkilöstölähtöistä sekä uusia 
teknologioita hyödyntävää.



















• Mihin menestymisemme perustuu? Miten erotumme 
kilpailijoista nyt / 3 vuoden päästä?
• Mistä olemme yrityksenä ylpeitä?
• Mikä meitä innostaa/motivoi? 
• Mikä on brändilupauksemme?
lIIketoImInta
• Mitkä ovat keskeiset asumiseen vaikuttavat muutostrendit? 
Mitkä ovat asiakkaiden arvostukset, tarpeet ja kuinka ne näkyvät 
nyt liiketoiminnassa?
• Millainen on kilpailutilanne nyt / 3 vuoden päästä? 
• Millaisia uusia liiketoimintamahdollisuuksia, entä riskit? 
• Millaisia verkostoitumismahdollisuuksia, entä yli toimialarajojen?
johtamInen
• Onko yhteistä tahtotilaa tavoiteltavasta tulevaisuudesta, 
johon kaikki voivat samaistua?
• Millaisia vaihtoehtoisia toimintatapoja sisäiseen 
vastuunjakoon, entä yritysyhteistyöhön?
• Mitä seuraamme/mittaamme ja miten hyödynnämme tätä 
tietoa päätöksenteossa?
• Mikä rooli digitaalisuudella on sisäisesti ja 
yrityskumppaneiden kesken?
kehIttämInen
• Millaiset yleiset periaatteet ohjaavat kehittämistä yrityksessämme?
• Mikä käynnistää ja ketkä osallistuvat kehittämiseen?
• Millä tavalla asiakasymmärrys ohjaa kehittämistä? 
• Miten tietoa kerätään ja hyödynnetään kehittämisessä?
• Miten tunnistetaan henkilöstön/ kumppaneiden erityispiirteitä 
voimavarana asiakaskokemuksen parantamisessa?
asIakassuhde
• Miten asiakkaamme näkevät isännöinnin, entä meidät?
• Mitä arvostetaan? Mistä ollaan valmiit maksamaan?
• Miten asiakkaiden mielikuvat vastaavat ”brändilupaustamme”? 
• Mitkä ovat asiakkaille tärkeimmät palvelukanavat?
• Millainen on asiakkaiden rooli liiketoimintamme ja palvelujen 
kehittämisessä?
huomioithan: 
• Varaa aikaa keskustelulle. 
Se on tärkeintä!
• Käsitelkää kukin osa-alue 
kerrallaan
• Tarkastelkaa lopuksi 
yhteenvetoanne 
sivun 11 kuvaan; 
osuvatko vastauksenne 
vasempaan vai oikeaan 
päähän jatkumoita? 










Isännöitsijä on tunnettu hahmo taloyhtiöissä. Jokai-
nen isännöitsijä välittää itsestään tietyn mielikuvan 
eli hänellä on henkilökohtainen brändi - halu-
simme sitä tai emme. Henkilökohtainen brändäys 
mahdollistaa henkilöstön vahvuuksien ja persoonan 
hyödyntämisen työssä ja ammatillisessa kehittymi-
sessä. ”Se miten toimit, määrittelee brändisi – mutta 
sitä ei voi hallita, vain ohjailla”. Brändille on ominaista 
merkityksellisyys, inhimillisyys, omaleimaisuus, tarinal-
lisuus (Suonio 2010, 61).
Henkilöbrändäys on itsensä johtamista ja imagon voi 
ottaa omiin käsiinsä! Muista myös, että vain aitous on 
kestävää yksilön ja yrityksen näkökulmasta!
Toisaalta isännöintiyrityksillä on oma brändi, jonka 
osana erilaiset henkilöbrändit ovat. Yritys- ja henki-
löbrändeistä kannattaa keskustella yhdessä ja luoda 
yhteisiä pelisääntöjä. Parhaimmillaan ne ovat tasapa-
nossa ja antavat henkilöstölle joustavan tavan toimia 
– samaistua ja erottua positiivisesti ja yksilöllisesti. 
Tämä edistää henkilöstön:
• Motivaatiota, sitoutumista, luottamusta, 
vastuullisuutta
• Keskinäistä arvostusta ja ylpeyttä yrityksestä, 
yhteisestä ja omasta panoksesta
• Edellytyksiä luoda ylivertaisia asiakas- ja asu-
kaskokemuksia sekä yrityksen houkuttelevuutta 
kumppanina
Pohdittavaa: 
Tuttuja ongelmia vai uusia mahdollisuuksia?
• Tavoittelemmeko tuotteistettua asiakas-
kokemusta standardisoiduin palveluin vain 
annammeko henkilöstön luoda hyvinkin erilai-
sia tapoja toimia? 
• Miten ratkaisemme ongelmat, jos henkilöstön 
ja yrityksen tavat toimia eroavat liikaa toisis-
taan ja luovat jännitteitä?
• Henkilöityykö yritys liikaa omistajaansa/johta-
jaansa? Miten brändäys hoidetaan, kun yritys 
kasvaa?
• Henkilöbrändiin liittyvät eettiset ja sopimuk-
selliset ongelmat: mitkä ovat osapuolten 
velvoitteet, oikeudet, tarpeet?
• Digitaalisuus moninaistaa vaikutusmah-
dollisuudet ja erilaiset identiteetit: riskit 
uskottavuudelle yrityksen ja yksilön kannalta? 
Mitä esimerkiksi isännöitsijä voi kirjoittaa tai 
kommentoida somessa?
• Brändäisimmekö palvelujamme yrittäjän/
työntekijöiden kasvoilla vai kuvitteellisen virtu-
aalihahmon muodossa?
• Voimmeko valjastaa asiakkaita toimimaan 
brändilähettiläinämme?
henkilö- ja yritysbrändien muotoutuminen 
on jatkuva refllektiivinen, dynaaminen ja 
sosiaalinen prosessi.
• Mitä asiakkaat meistä sanovat vs. minkälainen isännöitsijä haluan olla?
• Millainen ihminen minä olen vs. mikä minussa on erityistä, erottuvaa ja 
kiinnostavaa asiakkaiden tai asukkaiden kannalta?
• Millainen isännöitsijä haluan olla ja millaista palvelua yritys asiakkaille 
haluaa tarjota? Miten minun tulee puhua, käyttäytyä ja toimia puhelimessa, 















Isännöinnin asiakas on taloyhtiö, ja taloyhtiön hallitus ja puheen-
johtaja tekevät päätökset isännöitsijästä. Taloyhtiön asukkaat 
käytännössä sekä maksavat että käyttävät isännöinnin palveluita. 
He niistä myös hyötyvät.
Esittelemme kolme testattua menetelmää, joilla 
voit herätellä henkilöstöä miettimään isännöinnin palveluita 
asukas- ja kokemuslähtöisesti. Kaikkia menetelmiä on käytetty 
isännöintiyritysten henkilöstöpäivissä erilaisissa ryhmätöissä ja 
paritöissä saaden jokaisen osallistujan äänen kuuluviin.
Perinteisesti palveluita on kehitetty ongelmalähtöisesti. Mietitään 
ensin, minkä ongelman haluamme ratkaista, minkä jälkeen 
implementoimme ratkaisun ja korjaamme havaitsemamme puutteet.
Millaisen kokemuksen haluamme tarjota palvelumme 
käyttäjälle/asiakkaalle? – on kokemuslähtöisen kehittämisen 
peruskysymys. 
Ongelmanratkaisun lisäksi mietitään palveluja kehittäessä, miten 





 Sain tämän asunn
on perinnöksi isov
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Mä oon Sini. Tämä on mun ensimmäinen oma koti. Tai siis 
vuokrallahan mä olen täällä… Kun mä muutin tähän, tässä 
oli suihku vähän rikki ja sit mä yritin selvittää, että kuka tän 
korjaa vai pitääks mun ite korjata tää. Naapuri sit sanoi, 
että ala-aulan ilmoitustaululla on numero johon voi soittaa. 
Sieltähän sitten se hoidettiin ja joku tyyppi oli käynyt sen 
korjaamassa. Se sano kanssa että tähän on tulossa joku 
remppa, mutta en mä tiedä pitääks mun sitten muuttaa pois 
vai mitä….
Moikka! Mä oon Ile ja oon asunut tässä reilut 3 vuotta. Tää 
on mun nimissä tää kämppä ja Ninna on vähän niin kuin mulla vuokralla tässä.. Ja kelasin sillo 3 vuotta sitten, että 
samalla rahalla kun maksaa vuokraa voi maksaa omaa. Ja sit vastike on aika pieni, tosin nousee kohta jonkun rempan takia. En kyllä tiiä miks isännöinti maksaa monta 
sataa kuussa ja ne vaa lähettelee jotain paperipostia ker-ran vuoteen ja käy vetää yhden tosi kuivan kokouksen. Viime kuun olin Lontoossa ja ne oli lähetelly jotain postia ja 
mä missasin ne täysin. Hoitakoot sitte vaan hommansa – eiköhän ne osaa…
kuvItteellIset asukastarInat 
herättelemässä henkIlöstöä
Asukastarinat ovat positiivisia henkilökuva-
uksia, joilla tuodaan elämänmakuisesti esille 
kohderyhmän keskinäisiä eroja ja yhtäläisyyk-
siä kuvitteellisesti.
Tavoitteena on samaistuminen asukkaan maa-
ilmaan arvostuksineen sekä arjen huolineen 
ja iloineen.
Tarinoissa asukkaalla on oma käsitys mm. seu-
raavista asioista: 
• Asunnon kunto ja arvo 
elinkaarinäkökulmasta




• Ymmärrys isännöinnistä ja odotukset 
isännöintiä kohtaan
Käsitykset heijastuvat asukkaiden käyttäytymi-
seen asuinympäristössään ja siten isännöintiin. 
Niiden syvällisellä ymmärryksellä löydetään 
uusia ideoita palvelujen kehittämiseen ja posi-
tiiviseen erottumiseen.
Pohdi henkilöstön kanssa: 
• Millaisia ajatuksia asukastarinoista heräsi? 
Miten me työssämme otamme huomioon 
erilaisten asukkaiden elämäntilanteen ja 
tarpeet? 
Hei, olen Saija. Os




menee eskariin ja 
hän tarvitsee omaa
 tilaa. Mietimme p







Meillä kaikilla on n
iin paljon tekemist
ä ja harrastuksia, 
että aikaa ja rahaa
 ei riitä 
talon ylläpitämisee
n. Ja jatkuvaan au
tolla ajamiseen…
Olemme asuneen Lailan kanssa tässä talossa mel-kein koko aikuisikämme… Julkisivuremontin jälkeen vaihdettiin isännöitsijää, koska edellinen ei tehnyt mitä sovittiin ja kustannuksetkin karkasivat yli suun-nitellun. Oli aika sotku. Putkiremonttia vastustin - mielestäni olisi voitu vielä jokunen vuosi lykätä, että saadaan vanhat velat maksettua. Kun tehdään koko ajan remonttia, vastikkeet nousevat. Ei kaikilla ole varaa semmoiseen…
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Yrityksillä on monia kontaktipisteitä, joiden kautta kokonais-
valtainen asiakas- ja brändikokemus ajan saatossa rakentuu 
yksilöllisten kokemusten ja niiden jakamisen kautta.
Kasvokkain tapahtuvien myynti- ja palvelutilanteiden lisäksi 
kontaktipisteitä ovat mm. mainokset, verkkosivut, esitteet, 
ohjeet ja puhelinpalvelu.
Kontaktipisteiden tunnistamisella ja näkyväksi tekemisellä voi-
daan määrittää tarkemmin:
• kuinka asiakaskokemusta tulisi tukea ja vahvistaa 
johdonmukaisesti kussakin pisteessä
• mitkä ovat asiakkaalle tärkeitä kontaktipisteitä (ja miksi)
• miten palvelulla voidaan tähän vastata
tehtävä: 
• Voitte käsitellä erikseen, mitä tehdään ennen remon-
tin alkua, remontin aikana ja remontin jälkeen. 
Nämä kolme vaihetta voi olla myös ryhmäjaon perusta.
• Työstäkää alla esitettyjä kysymyksiä lähtien liikkeelle 
asukkaan näkökulmasta: asukkaiden tarpeet ja 
huolen aiheet?
• Toimintatapoja voi kuvata nykyresursseilla tai hullutella 
ideoilla ilman resurssipaineita. Näin voidaan tavoittaa 
aivan uusia näkökulmia isännöintiin.
1 2 3
mikä on asukkaille 
tärkeää eri vaiheissa?
mitkä ovat asukkaille 
kriittiset kontaktipisteet 
eri vaiheissa?
miten teemme tämän 
ainutlaatuisesti ja miten me 
erotumme kilpailijoista?
mIten toteutettaIsImme seuraavan 
PutkIremontIn asIakastaloYhtIössä?
• Ryhmätöiden tuotoksia kootaan fläpeille ja esitellään 
muille ryhmille. Valitaan lopuksi toteuttamiskelpoiset ja 
jätetään muistiin muut. On myös hyvä sopia, miten ja 
milloin asian työstämistä jatketaan.
• Vastaavasti kolmea pääkysymystä hyödyntämällä 
voi nostaa yhteiseen käsittelyyn jonkun muun 
yrityksellenne tärkeän palvelun (esim. yllättävät 
tapahtumat, muut korjausremontit, uusien 
palveluideoiden testaus)
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kokemustavoIte luotsIna – 
mItä brändIluPauksemme tarkoIttaa tYössänI
kokemustavoite 
• perustuu palvelun käyttäjän toimintaympäristön empaat-
tiseen ymmärtämiseen – eli samaistumiseen asukkaan 
maailmaan sekä sen ymmärtämiseen, että yhteistyö luo 
erilaista arvoa eri tahoille.
• kuvaa yrityksen perustehtävää ja sen puhuttelevaa visiota 
asukkaan arjessa – on yhteinen ja erottuva ja konkretisoi 
sen, mitä lupaamme asiakkaille. 
• ohjaa henkilöstöä työssään tavoitellun kokemuksen mah-
dollistajina – kuvaa minun ja meidän roolia siinä, miten 
vahvistamme omaleimaista tapaamme toimia. 
• auttaa henkilöstöä sitoutumaan yritykseen, luo motivaa-
tiota ja ylpeyttä tehdä yhteistyötä. Se luo edellytyksiä 
onnistumiselle. 
Pohdi henkilöstön kanssa, millaisen kokemuksen halu-
aisimme saada aikaiseksi asukkaille, jotka kohtaavat meidät
• Jatkakaa kukin lausetta aloittamalla: ”asukkaalla on 
tunne siitä, että…”. 
• Kirjatkaa kukin muutama vastaava tavoitelause ylös pape-
rille ja kootaan kaikki taululle. Ryhmitellään ja toteutetaan 
yhteenvetokeskustelu.
• Jatkakaa pohtimalla ensin yksin, mitä tämä tarkoittaa 
minun työssäni.
• Ja sitten yhdessä: millaisia yhteisiä pelisääntöjä 
tarvitsemme?
















































mIstä hYvä kokemus sYntYY?
Hyvä asiakaskokemus syntyy paitsi palvelun hyödystä myös sen 
tuottamasta hyvästä mielestä. Yritykset panostavat paljon pal-
velun toimivuuteen, tehokkuuteen ja laatuun, mutta pehmeämpi 
puoli palvelusta, hyvän mielen tuottaminen, unohtuu usein. 
Palveluiden tunnearvoa onkin vaikeampi suunnitella, mitata 
ja hallita. Siksi tässä osiossa keskitytään brändikokemusten 
suunnitteluun tunnenäkökulmasta. Tavoitteena on lojaali asia-
kaskunta, joka ei hyppää toisen isännöintifirman kelkkaan heti 
kun se lupaa halvempaa hintaa.
Kun haluamme parantaa brändikokemuksia, 
pelkkä ’hyvä palvelu’ ei riitä tavoitteeksi. 
Omaleimaiset brändikokemustavoitteet 
auttavat erottumaan kilpailijoista ja vasta-
kaikua herättävä brändilupaus auttaa 







Hyvä brändilupaus puhuttelee yksilöä tunnetasolla, ei vain 
kerro mitä yritys tarjoaa asiakasmassalleen. Luotettavuus, 
ammattitaito ja kokonaisvaltainen palvelu ovat laimeita lupauk-
sia isännöintibisneksessä, niillä yrityksenne ei erotu joukosta. 
Lupauksen tulisi olla juuri teille ominainen ja osoittaa empaat-
tista ymmärrystä.
Kun palveluita siirretään verkkoon, niistä 
häviää usein humaanius ja tunneside. 
Brändikokemustavoitteet tulisi pitää mukana 
myös, kun digitaalisia palveluita suunnitellaan. 
Hyvä tapa erottua kilpailijoista on tarjota 
verkkopalvelu, joka tarjoaa paitsi tehokkuutta 
ja helppoutta, myös ihmisläheisyyttä. 
Parhaimmillaan sellaiseen verkkopalveluun 
syntyy tunneside.
Näillä saat verkkopalvelusi 
ihmisläheisemmäksi:
• Kuvat työntekijöistä ja asiakkaista
• Lainaukset työntekijöiden ja asiakkaiden 
kommenteista
• Epävirallinen kielenkäyttö ja/tai huumori 
siellä täällä
• Työntekijöiden uratarinat




• Vankan ammattitaidon isännöintitoimisto
• Asumisen luotettava asiantuntija
…vaan esimerkiksi näin: 
• Turvallinen lähihuoltajasi 
• Huolellisesti, luotettavasti, palvelevasti
• Palveluissamme näkyy henkilökohtainen läsnäolo 
ja ratkaisukyky
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brändIkokemuksIa kannattaa suunnItella 
Yhdessä henkIlöstön kanssa
Koska brändikokemukset muodostuvat yrityksen 
moninaisissa kontaktipisteissä, kannattaa niitä suun-
nitella yhdessä eri osastojen työntekijöiden kanssa. 
Näin mahdollisimman moni pääsee vaikuttamaan 
siihen, miten yritysmielikuvaa vahvistetaan erilai-
sissa kontaktipisteissä, ja vastuu brändikokemuksen 
parantamisesta jakautuu jokaiselle.
PIkaoPas brändIkokemusten YhteIssuunnItteluun:
selvitä työntekijöiden mielikuvat yrityksestänne
Lisää henkilöstökyselyyn kysymys ”Listaa kolme adjektiivia, jotka 
tulevat ensimmäisenä mieleen, kun ajattelet <yrityksenne nimi>” 
aseta brändikokemustavoitteet
Yhteissuunnittelutyöpaja, jossa kerätyt adjektiivit priorisoidaan ja 
asetetaan niiden pohjalta 3 tärkeintä brändikokemustavoitetta
kartoita kontaktipisteet yrityksen ja sidosryhmien välillä
Missä kaikkialla yritys ja (mahdollinen) asiakas/asukas kohtaavat 
(esim. asiakaspalvelupiste, web-sivusto, lasku)?
Ideoi brändiä vahvistavia ratkaisuja yhdessä
Yhteissuunnittelutyöpaja: Mitä voisimme tehdä paremmin 
kontaktipisteessä X päästäksemme kokemustavoitteeseen Y?
valitse sopiva määrä ideoita toteutettavaksi














Tämä viisivaiheinen matka opasti 
isännöinnin brändin uudistamiseen. Brändi 
elää jatkuvasti arjessa ja näihin aiheisiin voi 
aina palata uudelleen.
Miten olette yrityksenä edistyneet ja mihin 
on tarpeen vielä panostaa?
I Millainen on yritysidentiteettiinne   
 pohjautuva brändilupauksenne ja   
 -strategianne?
II Millainen on palvelukulttuurinne ja   
 miten se voisi luoda kilpailuetua? 
III Miten hyödynnätte henkilöbrändäystä  
 yrityksessänne?
IV Miten asukaslähtöisyys ja    
 kokemustavoitteet voivat edistää   
 yrityksen ja palvelunne omaleimaisuuden  
 vahvistamisessa asukkaille tärkeissä   
 kontaktipisteissä? 
V Miten digitaaliset palvelut toimivat   
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on kuinka asiakkaan käsitykset 
yrityksestä syntyvät ajan 
saatossa eri yhteyksissä.









uudistaminen asiakas- ja 
henkilöstölähtöisesti. 
Merja Airola on tutkija ja 
organisaatioiden kehittäjä 




kehittämisestä ja tutkimisesta 
kaikenlaisissa yrityksissä.
FT Virpi Roto toimii johtavana 
tutkijana Muotoilun laitoksella, 




suunnittelu ja pitkäaikainen 
missionsa tuottaa 
kokemussuunnittelun 
menetelmiä ja työkaluja 
yritysten tarpeisiin. 
      Tämän julkaisun sivut 19-22.
Psykologian tohtori 
Maaria Nuutinen toimii 
VTT:llä Liiketoiminta, 
Innovaatiot ja Ennakointi 
-tutkimusalueen johtajana. 
Hänen intohimonaan ovat 
teknologian mahdollistamat 
huippukokemukset  ja 
inspiraation tuominen 
organisaatioiden arkeen teorian 
ja käytännön vuoropuhelulla.
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Haasteena on, miten tehdä isännöinti asiakkaalle 
näkyväksi, että asiakas (ja myös asukas) tietää 
mitä on ostamassa ja myyjä mitä myymässä.
Tämä opas auttaa sinua kehittämään isännöintiyrityksesi brändiä 
käytännönläheisesti. Oppaaseen on koottu menetelmiä mm. yritys-
identiteetin tunnistamiseksi, sekä brändilupauksen ja -strategian että 
palvelukulttuurin uudistamiseksi. Oppaan avulla voit pohtia miten 
henkilöbrändäys sekä asukas- ja kokemuslähtöinen kehittäminen 
vahvistavat yrityksesi omaleimaisuutta. Tartu rohkeasti 
oppaaseen – antoisaa matkaa!
Menetelmät on kehitetty ja testattu yhteistyössä kuuden isännöinti-
yrityksen kanssa. Tässä heidän palautettaan.
Isännöitsijämme ovat ymmärtäneet 
että tämä nykyinen ei riitä, täytyy 
löytää erottumistekijöitä.
Paljon on käyty keskustelua työpajapäivän 
aiheista, ja tullaan näitä ideoita 
jalkauttamaan. Muutoinkin edistänyt 
tiimiytymistä ja positiivista draivia ja 
ilmapiiriä, yhteistyötä ja avointa keskustelua.
Asukas pitäisi olla keskiössä; asumisen 
mukavuus ja helppous pitäisi saada 
positiiviseksi erottumistekijäksi.
Luin työkirjan ja jos meistä on ollut apua tuon 
kirjan luomisessa niin hieno asia. Itse ainakin 
aion käyttää sitä tässä yrityksessä.
ISBN 978-951-38-8609-7 (painettu versio)
ISBN 978-951-38-8610-3 (sähköinen versio)
